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Adoption et utilisation des outils digitaux dans les organisations 
touristiques : Cas de la destination Agadir  
Résumé  
Les outils digitaux sont reconnus maintenant comme des techniques procurant des avantages compétitifs immédiats pour les 
entreprises et celles qui arrivent à les intégrer et à en faire bon usage, peuvent bénéficier d’une flexibilité et d’une capacité 
pouvant leur permettre de s’adapter sur leur marché, d’améliorer leurs performances et d’assurer leur compétitivité. L'adoption 
et l'utilisation de ces technologies d’information et de communication (TIC) par les entreprises leur permettent de faciliter des 
tâches de plus en plus complexes, telles que la visibilité sur internet, la recherche d'informations, le marketing de produits et 
services, la fidélisation de la clientèle.  
Il est important de comprendre que l’adoption et l’utilisation des technologies numériques comme l’intelligence artificielle et 
le marketing digital implique un changement systémique dans de nombreux secteurs et aspects de la vie humaine, le secteur du 
tourisme, quant à lui, a été parmi les premiers à intégrer massivement ces techniques et outils digitaux, depuis leur avènement, 
et demeurent, certes, encore, ceux qui en font le plus usage aujourd’hui en raison de la nature de leur activité et des 
comportements de leur clientèle cible. 
Ce papier mobilisera d’une part, au niveau de la revue de littérature les travaux théoriques et empiriques de l’adoption et de 
l’utilisation des TIC (Rogers, 1983), en l’occurrence, les technologies numériques, les outils du marketing digital comme les 
réseaux sociaux, ECRM, etc. D’autre part pour comprendre les facteurs déterminants de l’adoption et de l’utilisation de la 
technologie numérique et des outils digitaux.  
Dans une approche holistique, les paradigmes et les objectifs de recherche nous ont menés vers une approche mixte, la 
méthodologie de recherche prévoit une analyse documentaire, un support analytique statistique, une analyse sur le terrain et 
une série d’entretien pour compléter les sources disponibles, elle est basée sur une étude qualitative auprès des acteurs 
institutionnels et une étude quantitative administrée auprès des hôtels 4 et 5 étoiles.  
Sur le plan qualitatif, nous avons mené notre étude sur le CRT de Souss-Massa pour répondre à 10 questions à travers un guide 
d’entretien semi-directif, sur le plan quantitatif, il s’agit d’un échantillon représentatif de 11 hôtels basés dans la ville d’Agadir 
et Taghazout. 
Afin de mettre en lumière l’impact de l’adoption des outils digitaux sur l’industrie du tourisme et de l’hôtellerie, la discussion 
et l’analyse des résultats montrent un comportement favorable à l’adoption et l’utilisation de stratégie digitale pour marketer la 
destination Agadir et que cette stratégie se matérialise par l’utilisation de différents outils digitaux aussi bien chez le conseil 
régional du tourisme que les hôteliers, quant au niveau national, la difficulté de généraliser cette étude est complexe pour 
pouvoir explorer le comportement des acteurs du tourisme et de l’hôtellerie en matière d’adoption des technologies 
d’information et de communication. 
 
Mots clés : Adoption, TIC, outils digitaux, organisations touristiques, destination Agadir 
Classification JEL :  M31  
Type de l’article : Recherche empirique 
 
Abstract  
Digital tools are now recognized as techniques providing immediate and competitive advantages for companies, and those who 
integrate and make good use of them, can benefit from a flexibility and a capacity that can allow them to adapt on their market, 
improve their performance and ensure their competitiveness. The adoption and use of these new technologies by companies 
allows them to facilitate complex tasks, such as a visibility on the internet, information research, marketing of products and 
services, customer loyalty, etc.  
It is important to understand that the adoption and use of digital technologies like artificial intelligence and digital marketing 
involves systemic change in many sectors and aspects of human life, while the tourism sector has been among the first to 
massively integrate these digital techniques and tools, since their advent, and remain, of course, still those who use them the 
most today because of the nature of their activity and the behavior of their target customers.  
This paper will mobilize on the one hand, at the level of the literature review, theoretical and empirical work on the adoption 
and use of ICT (Rogers, 1983), in this case, digital technologies, digital marketing tool such as social networks, ECRM, etc. 
On the other hand to understand the determining factors of the adoption and use of digital technology and digital tools.  
In a holistic approach, paradigms and research objectives have led us to a mixed approach, the methodology of research 
provides for a documentary analysis, a statistical analytical support, a field analysis and a series of interviews to complete the 
available sources, it is based on a qualitative study among institutional actors and a quantitative study administered to hotels 4 
and 5 stars.  
On the qualitative level, we conducted our study on the CRT of Souss-Massa to answer 10 questions through a semi-directive 
interview guide, on the quantitative level, it is a representative sample of 11 hotels based in the city of Agadir and Taghazout. 
To highlight the impact of the adoption of digital tools on the tourism and hospitality industry, the discussion and analysis of 
the results at the end of this communication show a behavior favorable to the adoption and use of digital strategy to market the 
Agadir destination and that this strategy is materialized by the use of different digital tools as well at the regional council of 
tourism as hoteliers, as for the national level, the difficulty of generalising this study is complex in order to be able to explore 
the behaviour of tourism and hotel stakeholders with regard to the adoption of information and communication technologies. 
 
Keywords: Adoption, ICT, digital tools, tourist organization, Agadir destination 
JEL Classification: M31 
Paper type: Empirical research 




1. Introduction  
  Comme l’a dit Gustave Nadaud, « Rester c’est exister. Voyager c’est vivre. », l’industrie 
du voyage ne cesse d’évoluer et de faire parler d’elle, à chaque fois de nouvelles innovations 
font leur apparition dans ce secteur ce qui a un impact sur la multiplication des voyages à travers 
le monde.  
   Contre vents et marées, on a vu apparaître de nouvelles pratiques dans le secteur, 
l’avènement de l’intelligence artificielle et notamment le marketing digital ont fait leurs 
preuves, le secteur du tourisme a en effet de nouveaux défis, relever le défi d’instaurer une 
stratégie digitale et l’implémentation des technologies de l’IA ne manquent pas d’audace de la 
part des professionnels du secteur, intégrer ces deux éléments à sa stratégie commerciale et 
marketing est une priorité aujourd’hui pour les destinations touristiques, l’innovation est un 
point clef qui a amené à ce qu’on s’intéresse aux transformations auxquelles fait face 
aujourd’hui le tourisme. 
  Ce changement que subit notre société, il vaudrait mieux penser le changement que de 
changer de pansement parait-il, hélas, la vitesse que connaît notre monde, toutes ces 
technologies sont le fruit de l’évolution de l’humanité vers un monde encore meilleur, dans cet 
article, nous mettrons le point sur la digitalisation et son intégration dans le tourisme, afin de 
comprendre comment les destinations touristiques réussissent à promouvoir leur marque, gérer 
l’E-réputation et comment rester en relation avec sa clientèle et gagner leur confiance. Il est 
évident que la transformation digitale a totalement changé la façon de penser des gestionnaires 
des firmes touristiques, le business modèle de ces dernières met plus l’accent sur la valeur 
immatérielle d’une entreprise, des firmes tels que Airbnb qui a une valeur estimée à 38 milliards 
de Dollar en 2018, a su comment utiliser le marketing digital à son avantage et ainsi réussir de 
hautes performances financières sans avoir dans son actif un seul logement.  
  Dans une approche holistique, les paradigmes et les objectifs de recherche nous ont menés 
vers une approche mixte, la méthodologie de recherche prévoit une analyse documentaire, un 
support analytique statistique, une analyse sur le terrain et une série d’entretien pour compléter 
les sources disponibles.  
Les objectifs de ce papier consistent à clarifier le concept de la digitalisation et son impact 
sur l’industrie touristique et hôtelière, l’état des lieux des établissements touristiques et 
hôtelières de la ville d’Agadir, ainsi que le rôle du CRT et l’importance du digital pour 
promouvoir la destination d’Agadir. 
  L’importance pour les acteurs institutionnels et traditionnels, d’intégrer ces outils et de se 
mettre au coeur de leur évolution pour renforcer leurs attractivité, performance et compétitivité, 
nous a amenés à s’interroger sur la problématique suivante : Quel degré d’intégration des outils 
digitaux dans la stratégie marketing des acteurs du tourisme de la destination d’Agadir ? 
Pour répondre à cette question, une synthèse de revue de la littérature sera présentée pour 
faire le point sur les fondamentaux de l’adoption des TIC, notamment leur intégration et 
utilisation dans le tourisme tout en développant nos hypothèses dans la même partie.  Ensuite, 
nous présentons la méthodologie de recherche suivie, les données collectées et résultats et 
discussions ou nous allons vérifier nos hypothèses par les résultats de recherches quantitatives 
et qualitatives.  
2. Revue de littérature et développement des hypothèses  
2.1. Conceptualisations et état de l’art  
2.1.1. Adoption des TIC 
  Les enjeux d’adoption des TIC sont le plus souvent liés à la stratégie de PME, à son 
contexte socio-économique, au poids de son histoire et de la culture, à ses ressources, c’est-à-
dire à sa structure et ses modes de gestion, à l’implication de son personnel et aux efforts 
technologiques possibles (Vacher, 2002). En partant de cette idée, Ben et M’henni (2007) 
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considèrent que l’adoption de l’Internet peut être un facteur de renouvellement des conditions 
de compétitivité. La réalisation de ces gains de compétitivité est supposée être liée à des 
transformations de l’organisation et de ses compétences, témoignant d’une capacité 
d’appropriation de la technologie. En outre, la qualité de l’organisation et l’implication des 
ressources humaines sont autant de facteurs qui influencent la réussite d’un projet 
technologique (Tseng, Tansuhaj et Rose, 2004). 
  Par ailleurs, Forman (2002) indique que les firmes novatrices, ou bien celles qui sont plus 
proches de la frontière technologique sont parmi les premières à adopter les TIC. Biatour et 
Kegels (2008) relèvent que l’accumulation du capital TIC doit s’accompagner 
d’investissements complémentaires dans l’entreprise et de la réorganisation du processus de 
production pour être pleinement efficace. 
  Enfin, un autre facteur d’adoption des TIC est la taille des entreprises. En effet, la taille des 
entreprises influence l’adoption des TIC au sein des entreprises. La taille constitue un élément 
déterminant de l’adoption et de l’intensité d’usage des TIC, car elle conditionne l’intensité des 
besoins de coordination, qu’ils soient internes ou externes (Galliano et Soullié 2008). Ceci 
s’explique par le fait que ces dernières ont davantage d’espace pour améliorer les flux internes 
de communication, par exemple en procédant à l’établissement de réseaux internes ou 
l’externalisation de différentes tâches, comme la création d’extranets.  
  Dembla, Palvia et Krishnan (2007) signalent que, bien qu’on en reconnaisse assez aisément 
les bénéfices des TIC dans les PME, celles-ci ne s’en servent pas nécessairement pour accroître 
leur efficacité et leur compétitivité par rapport aux grandes entreprises, notamment en utilisant 
peu les applications les plus porteuses telles que le commerce électronique. Plusieurs auteurs 
s’accordent aussi pour dire que celles-ci exploitent peu le potentiel stratégique relié aux 
applications de l’Internet (Hunter, 2004 ; Raymond, Bergeron et Blili, 2005). 
  Le concept d’adoption des innovations comporte deux composantes : (1) l’adoption et (2) 
le processus d’adoption. L’adoption réfère à la définition du terme, alors que le processus 
d’adoption concerne la séquence des étapes qui mène à l’adoption d’une innovation, “l’adoption 
est la décision d’utiliser l’innovation d’une façon continue” (Rogers, 1983). De même, 
Robertson (1971) souligne que “l’adoption est l’utilisation d’un nouveau produit d’une manière 
continue et qu’il s’agit d’un engagement plutôt que d’un achat d’essai”. 
  Rogers (1983) définit l’adoption d’une innovation comme étant le processus d’acceptation 
d’une nouveauté (une idée, un produit ou une marque) par une unité décisionnelle (un individu 
ou une firme) évoluant dans un système social particulier. D’autre part, Rogers (1983) indique 
que le processus d’adoption est le processus mental, à travers lequel un individu (ou toute unité 
décisionnelle) passe de la simple connaissance d’une innovation, à la création d’une attitude à 
l’égard de celle-ci, ensuite à la décision d’adoption ou de rejet, et enfin à la confirmation de 
cette décision. 
Hypothèse 1 : les professionnels du tourisme de la ville d’Agadir adoptent de plus en plus 
les outils digitaux dans leurs structures pour des fins promotionnelles. 
2.1.2. TIC et tourisme 
  Ce n’est qu’à partir des années 1990 que les chercheurs abordent véritablement le sujet des 
technologies de l’information et de la communication en tourisme (Buhalis et Law, 2008). 
Durant cette décennie, plusieurs événements comme la première conférence ENTER en 1994 
(organisé par The International Federation of Information Technology for Travel and Tourism, 
IFITT), ou encore la création du Journal of Information Technology & Tourism (JITT) en 1998, 
semblent avoir incité la recherche dans ce domaine (Buhalis et Law, 2008). Ainsi, de nombreux 
chercheurs ont abordé les liens entre TIC et tourisme, montrant notamment comment ces 
technologies ont transformé, voire « révolutionné » le champ du tourisme (Buhalis et O’Connor, 
2005).  




  L’avènement d’Internet est très souvent reconnu comme force majeure ayant permis de 
développer de nouveaux moyens de communication et de transmission des informations entre 
les différents acteurs touristiques (Buhalis et Deimezi, 2004; Minghetti et Buhalis, 2010). Ainsi, 
bien que les TIC aient commencé à transformer le champ du tourisme à partir des années 1980, 
c’est surtout l’avènement de l’Internet, et plus largement la « révolution numérique » qui 
peuvent être perçus comme éléments transformateurs de cette industrie (Buhalis et Law, 2008).  
  L’utilisation et l’impact des technologies de l’information et de la communication en 
tourisme ont incité certains auteurs à parler de « e-tourism », notion devenue assez courante 
dans la littérature scientifique (Buhalis et Law, 2008 ; Buhalis et O’Connor, 2005). Egalement 
nommée « tourisme électronique », ce terme renvoie selon Buhalis (2003) à la digitalisation des 
processus et des chaines de valeurs de l’industrie touristique. Les niveaux d’adoption du 
tourisme électronique varient cependant fortement selon les régions et pays (Buhalis et 
Deimezi, 2004). 
  L’introduction et la vulgarisation de nouvelles technologies digitales, telles que les réseaux 
sociaux, les technologies mobiles, les Big Data, l’internet des objets et le Cloud Computing, 
ont poussé les entreprises de presque tous les secteurs à mener de nombreuses initiatives pour 
explorer et exploiter les avantages de telles technologies (Fitzgerald et al., 2013 ; Ross et al., 
2016). Cela passe souvent par des transformations externes centrées client et des 
transformations internes centrées sur les produits et les processus, voir même les modèles 
d’affaires (Matt et al., 2015).  
  Ainsi, l’entreprise dans son ensemble fait face à un changement rapide et radical dû à la 
maturation des technologies digitales et à leur pénétration omniprésente sur tous les marchés 
(Ebert et al., 2016). Pour répondre à la demande croissante de leurs clients, les entreprises sont 
confrontées à une concurrence de plus en plus sévère en raison de la mondialisation (Westerman 
et al., 2011) et font pression pour passer au digital avant les autres, cherchant à exploiter l’apport 
de la transformation digitale au niveau de la chaîne de valeur (Bharadwaj, 2010). 
Hypothèse 2 : Les technologies d’information et de communication sont au cœur des 
stratégies marketing des hôtels classés de la ville d’Agadir-Taghazout. 
2.1.3. Les réseaux sociaux : Une aubaine pour les destinations touristiques 
  Aujourd’hui, il existe une multitude de canaux de communication à travers lesquels les 
OGD peuvent transmettre leurs messages. Elles peuvent donc intervenir sur une multitude de 
canaux numériques (Trihas, Perakakis, Venitourakis, Mastorakis et Kopanakis, 2013). Ces 
derniers étant devenus des outils de promotion indispensables, les OGD accordent aujourd’hui 
beaucoup plus d’importance au marketing digital. Élément essentiel, celui-ci est souvent géré 
par des départements ou unités spécifiques, témoignant de l’importance prise par les 
technologies numériques dans le marketing d’une destination (Morrison, 2013).  
  Parmi les canaux numériques utilisés, on retrouve notamment les sites web, l’e-mail, les 
médias sociaux (dont les plus courants sont Facebook, Twitter, YouTube et Flickr), les blogs et 
le mobile (Morrison, 2013), en favorisant les échanges entre les utilisateurs, les réseaux sociaux 
représentent l’adéquation idéale entre relations humaines et technologies. Pour les 
professionnels, ces outils représentent une opportunité dans l’objectif relationnel en vue duquel 
ils vont être utilisés (Rissoan, 2016, p. 18). 
  Les réseaux sociaux englobent tous les médias, technologies et applications digitales qui 
permettent aux utilisateurs d’Internet d’échanger des opinions, des expériences, des 
informations et des connaissances (Schlesinger, 2014). A la différence des réseaux 
traditionnels, Les réseaux sociaux englobent tous les médias, technologies et applications 
digitales qui permettent aux utilisateurs d’Internet d’échanger des opinions, des expériences, 
des informations et des connaissances (Schlesinger, 2014). Selon Statista en 2017 ; en termes 
d’usage de services offerts ; Facebook est la plus grande plate-forme de réseaux sociaux avec 
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plus de 2 milliards d'utilisateurs, suivie de YouTube avec 1,5 milliard d'utilisateurs et de 
WhatsApp et Facebook Messenger avec 1,3 milliard d'utilisateurs.  
  Pour Kaschny et Nolden (2018), un nombre important et croissant d’utilisateurs 
s’organisent au sein de réseaux sociaux et échangent des informations sur des produits, des 
services et des entreprises. L'époque où les réseaux sociaux avaient un caractère purement privé 
est révolue. De plus en plus d'entreprises adhèrent aux réseaux et les utilisent généralement pour 
la publicité et le recrutement. Pour ces entreprises, les réseaux sociaux permettent de se 
connecter quotidiennement avec les clients actuels et potentiels. Ces réseaux jouent un rôle clé 
dans l’identification des sujets en cours de discussion et des opinions qui circulent. Il y a aussi 
la possibilité de participer activement aux discussions et de se positionner. En conséquence, 
l’entreprise est en contact direct avec le groupe cible, ce qui renforce la perception du client et 
peut avoir des effets positifs sur le développement. 
  S'inscrivant dans un contexte d’évolution très dynamique, les médias sociaux sont de nos 
jours largement utilisés dans le domaine du tourisme et représentent des médiateurs importants 
(Munar, 2012). Leur développement a été possible grâce à l’émergence du web 2.0, une 
nouvelle forme du web et plate-forme qui témoigne de divers changements technologiques et 
de l’évolution d’Internet (Scheid et al., 2012). 
Hypothèse 3 : Les établissements touristiques et hôteliers de la ville d’Agadir sont présents 
sur l’ensemble des réseaux sociaux. 
2.1.4. Communication digitale dans l’industrie du tourisme 
  Dans le cadre des habitudes de vie, la digitalisation s’observe à travers l’usage multi-écrans 
du numérique (TV, ordinateurs, tablettes, Smartphones, montres digitales ...) au quotidien et 
pour différentes tâches (Fraysse, 2013). La communication en ligne, numérique ou digitale se 
différencie de la communication traditionnelle sur plusieurs points (Bressolles et Pinson, 2016). 
  Le secteur du tourisme est lui également touché par la concurrence numérique qui change 
les comportements d’achat et l’expérience client (Kabla et Gourvennec, 2013). Ces deux 
exemples permettent de comprendre la nécessité de se développer grâce au web, mais également 
d’adopter le digital en communication puisque de nos jours, même le commerce se fait 
directement sur le web.  
  En outre, il existe des fondamentaux à ne pas négliger lorsque l’on parle de communication 
digitale. Pierre-Philippe Cormeraie les a d’ailleurs recensés, penser stratégie de 
communication, penser toujours au management du changement et savoir s’entourer (Kabla et 
Gourvennec, 2013). 
  Enfin, pour qu’une communication digitale soit efficace, la gestion de celle-ci doit être très 
sérieuse. Elle devra être réalisée par des professionnels du domaine afin d’être utile pour 
l’entreprise, comme on a pu le constater, la communication doit évoluer constamment. Il est 
donc important de connaître les tendances du marché, de bien analyser l’environnement de 
l’entreprise ainsi que les demandes et donc attentes des clients. De plus, il faut adapter sa 
communication afin de se positionner face à la concurrence et bien évidemment, ne jamais 
commencer une opération de communication irréfléchie (Béranger, 2013). 
2.1.5. Les influenceurs digitaux et leur intégration dans la stratégie de communication 
touristique  
  Les chercheurs en marketing d’influence s’intéressent de plus en plus au phénomène des 
influenceurs sur les réseaux sociaux (Uzunoglu et Kip, 2014 ; McQuarrie, Miller et Phillips, 
2013). Les influenceurs sont des créateurs de contenu qui accumulent une base solide d’abonnés 
(De Veirman, Cauberghe et Hudders, 2017).  
  Il peut ainsi agir en tant qu’ambassadeur d’une ou de plusieurs marques ou pour son propre 
compte. Sa capacité d’influence dépend de nombre de ses abonnées, de son contenu et de son 




expertise sur un sujet donné. Le marketing d'influence dans le domaine du voyage et du 
tourisme a été principalement utilisé par les entreprises hôtelières internationales, tandis que 
l'utilisation par les destinations augmente, mais reste à la traîne (Gretzel U, 2018). 
Hypothèse 4 : Le conseil régional de tourisme de Souss-Massa fait souvent appel à des 
influenceurs nationaux et internationaux 
3. Méthodologie de recherche  
  Nous avons mis en place un dispositif de recherche rigoureux, ayant pour objet une étude à la 
fois qualitative et quantitative, ce qui va avoir un impact direct sur notre compréhension réelle des 
pratiques des acteurs du secteur touristique dans la région et plus précisément la destination 
d’Agadir-Taghazout.   
  Cependant, nous allons diagnostiquer la présence de la destination sur le web, les différentes 
actions mises en place par les professionnels du secteur ainsi que les pratiques de ces derniers en 
termes d’implantation d’une stratégie digitale et aussi l’accès aux technologies de l’intelligence 
artificielle, ce qui nous offre un grand champ de vision que nous allons analyser à la loupe.  
3.1. Échantillon ou terrain de l’étude et description  
  Dans le cadre de cette recherche, nous avons décidé de faire l’enquête sur le conseil régional 
du tourisme de Souss-Massa pour l’étude qualitative et 6 hôtels classées 4* et 5 hôtels 5* de la 
destination Agadir-Taghazout pour l’étude quantitative. 
3.2. Taille de l’échantillon 
  En ce qui concerne la taille de notre échantillon, nous avons décidé qu’elle soit composée 
sur le plan qualitatif de l’organisme de promotion, en l’occurrence, le CRT de Souss-Massa 
pour répondre à 10 questions à travers un guide d’entretien afin de collecter les informations 
nécessaires dans notre enquête. Sur le plan quantitatif, il s’agit d’un échantillon représentatif de 
11 hôtels. 
3.3. La cible 
  Pour bien arriver à atteindre nos objectifs dans cette enquête, notre guide d’entretien 
concerne l’organisme touristique (CRT) puisqu’il est chargé de la promotion des destinations 
touristiques de Souss-Massa et de renforcer l’image de la région, aussi les hôtels classés (4 et 5 
étoiles de la ville Agadir et Taghazout). 
3.3.1. Canevas du guide d’entretien (étude qualitative) 
  Dans le cadre de notre démarche qualitative, nous avons mis en place un guide d’entretien 
en vue d’étudier les différentes facettes de la stratégie digitale ainsi que l’intégration et 
l’adoption des outils digitaux dans le CRT Souss-Massa. 
Tableau 1 : Guide d’entretien avec explications du choix de questions 
Questions posées Explications du choix de chaque question 
Question 1 : Quels sont les technologies numériques que 
vous utilisez dans vos stratégies marketing? 
Pour savoir les outils numériques utilisés à 
des fins de promotion d’une destination 
touristique. 
Question 2 : Êtes-vous présent sur l’ensemble des 
réseaux sociaux ? et avant l’apparition de ces derniers, 
comment effectuez-vous votre promotion ? 
Pour mesurer la visibilité de la destination 
d’Agadir sur les médias sociaux. 
Question 3 : Vous faites souvent appel à des influenceurs 
nationaux et rarement des influenceurs internationaux, cela 
fait-il partie de votre stratégie de communication ?  
Pour savoir si le CRT donne beaucoup 
d’importance au marketing d’influence en 
promouvant une attraction touristique. 
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Question 4 : Que cherchez-vous à atteindre à travers 
votre présence sur les réseaux sociaux ? 
Pour savoir les attentes du CRT à propos de 
sa présence sur les médias sociaux. 
Question 5 : Généralement, quels types de contenus 
publiez-vous sur ces réseaux sociaux ? 
Pour déterminer l’efficacité des contenus à 
attirer plus de prospects, en l’occurrence, les 
touristes. 
Question 6 : Avez-vous adopté des outils digitaux dans 
votre stratégie de promotion de la destination ? 
Pour relever les points saillants de la stratégie 
digitale et l’implémentation de l’intelligence 
artificielle afin de promouvoir la destination. 
Question 7 : Avez-vous intégré un chatbot à votre site 
internet ? 
Pour voir si le CRT a déjà mis un agent 
conversationnel en compte de son site web ou 
pas encore. 
     Question 8 : Que pensez-vous d’équiper l’aéroport 
d’Agadir Al Massira d’outils intelligents, Comme la 
reconnaissance faciale, l’accès via les QR codes ou encore 
le simple scan des passeports ? 
Pour voir si le CRT s’intéresse du transport 
aérien ou pas. 
Question 9 : On parle maintenant du concept « smart 
cities », quid de la ville d’Agadir ? 
Pour voir si la ville d’Agadir est susceptible 
de devenir une smart city un jour et de savoir les 
plans d’action mis en place. 
Question 10 : Quels sont vos futurs projets pour la 
destination ? 
Détecter chez le CRT les points dont lesquels 
le secteur du tourisme doit progresser. 
Source : Auteurs 
3.3.2.  Questionnaire (étude quantitative) 
Différentes techniques d'investigation se prêtent à une étude, cependant nous avons opté 
pour une enquête sous forme de recensement par un questionnaire auprès de la population 
étudiée pour recueillir un maximum d'informations. 
                                     Tableau 2 : Fiche technique de l’étude quantitative 
Type d’étude Étude quantitative 
Méthode recherche Enquête par questionnaire 
Nombre de questions 11 questions 
Types de questions Questions fermées et questions ouvertes 
Cible Les hôtels classés de 4 et 5 étoiles  
Échantillon 11 hôtels 
Outil d’analyse utilisé Google Forms 
Source : Auteurs 
Le questionnaire comprend 11 questions scindées sur 4 parties : 
Partie 1: Adoption et intégration des outils digitaux dans les structures hôtelières de la 
destination Agadir, cette partie du questionnaire comprend 4 questions  qui ont  comme objectif  
de mesurer le degré d’implantation des supports digitaux dans leurs stratégies digitales. 
Partie 2: Présence et disposition de stratégie de Community management sur les réseaux 
sociaux des hôtels étudiés, elle comporte 3 questions  qui ont comme objectif principal de 
déterminer les réseaux sociaux les plus utilisés par les hôtels pour des fins marketing. 
Partie 3: Faire appel à des influenceurs nationaux et internationaux, cette phase comprend  
2  questions  pour voir si les hôtels font appel à des influenceurs pour plus de visibilité dans le 
marché ou non. 
Partie 4 : Intégration des techniques de l’intelligence artificielle dans les hôtels classés 4 et 
5* dans la ville d’Agadir, ce volet se compose de 2 questions en vue d’appréhender la 
transformation de ces hôtels. 




4. Résultats et discussions  
4.1. Résultats de l’étude qualitative 
  Le CRT Agadir Souss Massa utilise le site internet et applications mobiles comme supports 
digitaux, il est également présent sur l’ensemble des réseaux sociaux (Facebook, Instagram, 
Twitter, Pinterest et YouTube) avant l’apparition de ces réseaux numériques, le CRT Agadir 
Souss Massa effectuait sa promotion à travers les médias classiques. Selon l’interviewé, les 
réseaux sociaux sont essentiels à la promotion de la destination et ont pour objectif la séduction 
des touristes, le type de contenus publiés sont en général des photos, vidéos, stories, jeux-
concours, infographies etc.  
  Une stratégie d’appel à des influenceurs est également implantée, des influenceurs sont 
appelé selon chaque cible, nationaux et internationaux en plus des éductours, journaux et 
magazines, golf presse ou encore le clip de RedOne à Agadir pour la coupe du Monde 2018.  
  En ce qui concerne l’intelligence artificielle, les techniques commencent à être intégré de 
manière progressive à travers différents outils tels que ibeacons, icité, les objets connectés, 
smart Datas, le Big Data, chatbots et autres. Selon l’interviewé, Le CRT Agadir Souss Massa 
prévoit d’ajouter un chatbot à son site internet et ainsi changer la manière de surfer sur le site 
et même le transformer selon la préférence de l’internaute grâce à la personnalisation du 
contenu du site pour une meilleure expérience.  
  Le concept Icity ou villes intelligentes est une nécessité au développement de la destination, 
les différentes parties prenantes sont en train de rendre la destination plus attractive et 
intelligente, quant à l’aérien, aéroport d’Agadir Al Massira commence à être équipé de 
différentes technologies intelligentes afin de faciliter les procédures pour les touristes et 
diminuer les files d’attentes 
  Enfin, la destination compte sur les nouveaux outils de l’intelligence artificielle et un 
contrat a été signé avec un prestataire afin de pouvoir utiliser les données du Big Data pour 
suivre les habitudes des touristes lors de leur séjour au sein de la destination et ainsi de mieux 
les satisfaire et le fidéliser par la suite. 
Le tableau ci-dessous synthétise les principaux éléments de validation des hypothèses de 
notre étude qualitative : 
Tableau 3 : Validation des hypothèses 
Questions posées et hypothèses Réponses Confirmé/Infirmé 
Avez-vous adopté des outils digitaux dans votre 
stratégie de promotion de la destination ? 
H1 : les professionnels du tourisme de la ville 
d’Agadir adoptent de plus en plus les outils 
digitaux dans leurs structures pour des fins 
promotionnelles. 
 Les outils digitaux commencent à 
être intégré de manière 
progressive à travers différents 
types tels que ibeacons, icité, les 
objets connectés, smart Datas, le 
Big Data, chatbots et autres. 
 
 
    Confirmé 
Quelles sont les technologies numériques que 
vous utilisez dans vos stratégies marketing? 
H2 : Les technologies d’information et de 
communication sont au cœur des stratégies 
marketing des hôtels classés de la ville d’Agadir-
Taghazout. 
 
Le CRT Agadir Souss Massa 
utilise le site internet, les réseaux 
sociaux et applications mobiles 
comme supports digitaux. 
 
 
   Confirmé 
 
Êtes-vous présent sur l’ensemble des réseaux 
sociaux ? et avant l’apparition de ces derniers, 
comment effectuez-vous votre promotion ? 
H3 : Les établissements touristiques et hôteliers 
de la ville d’Agadir sont présents sur l’ensemble 
des réseaux sociaux. 
 
La présence sur les réseaux 
sociaux du CRT Agadir Souss 
Massa est sur Facebook, 
Instagram, Twitter, Pinterest et 
YouTube, avant l’apparition des 
réseaux sociaux le CRT Agadir 
Souss Massa effectuait sa 





   Confirmé 
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Vous faites souvent appel à des influenceurs 
nationaux et rarement des influenceurs 
internationaux, cela fait-il partie de votre 
stratégie de communication ?  
H4 : Le conseil régional de tourisme de Souss-
Massa fait souvent appel à des influenceurs 
nationaux et internationaux. 
 
 
Une stratégie d’appel à des 
influenceurs est implantée, des 
influenceurs sont appelés selon 
chaque cible, nationaux et 
internationaux en plus des 




   Confirmé 
Source : Auteurs 
4.2. Résultats de l’étude quantitative 
La majorité des hôtels ayant répondu à ce questionnaire sont des hôtels 4 étoiles avec un 
pourcentage de 54.5% tandis que les hôtels 5 étoiles représentent 45,5% des réponses 
Tableau 4 : La catégorie des hôtels ayant répondu au questionnaire 
Hôtel Nombre des hôtels 
4 étoiles 6 hôtels soit 54,5% 
5 étoiles  5 hôtels soit 45,5% 
Source : Auteurs 
  D’après le questionnaire administré auprès des hôtels classés de la ville d’Agadir, on 
constate que presque tous les hôtels ont un site web et une plateforme de réservation, ainsi qu’ils 
sont également présents sur les réseaux sociaux (notamment Facebook et Instagram), 27% 
parmi eux ont une page sur Twitter, quant à LinkedIn, presque les ¾ ont une page sur ce réseau 
social, seulement 9% sont présent sur Snapchat, de même pour TikTok et enfin presque la 
moitié des hôtels utilisent WhatsApp pour communiquer avec leurs clients. 
 Comparativement à une étude qui a été menée dans le même cadre par Morisson en 2013, 
les canaux numériques les plus utilisés, sont les sites web, l’e-mail, les réseaux sociaux (dont 
les plus courants sont Facebook et Twitter).  
Tableau 5 : Présence des hôtels sur les réseaux sociaux 
Réseaux sociaux Pourcentage de présence 
Facebook 100 % 
Instagram 90.9 % 
Twitter 27,3 % 
LinkedIn 72.7 % 
Snapchat 9 % 
TikTok 9 % 
Source : Auteurs 
  La majorité des hôtels de la destination Agadir-Taghazout ont un Community manager pour 
gérer leur présence sur les réseaux sociaux et utilisent le SEM, tandis que 45,5% ne l’utilisent 
pas. 
Tableau 6 : Community management et utilisation du SEM 
Eléments Oui Non 
Disposition d’un Community Manager 54,5% 45,5% 
Utilisation du SEM 54,5% 45,5% 
Source : Auteurs 




 Au niveau du marketing d’influence, ils collaborent de temps en temps avec des 
influenceurs, un quart des établissements hôteliers collaborent souvent avec des influenceurs, 
tandis que 12,5% collaborent rarement avec eux et 12.5% ne collaborent jamais avec des 
influenceurs.  
Tableau 7 : Fréquence de collaboration avec les influenceurs 
Eléments Très souvent Souvent Rarement Jamais 
Fréquence 25% 50% 12,5% 12.5% 
Source : Auteurs 
  Presque la moitié déclarent qu’ils n’ont pas de chambres intelligentes, mais comptent en 
équiper leur hôtel tandis que 45,5% déclarent que ce n’est pas envisageable contre seulement 
9% des hôtels qui ont les technologies nécessaires pour une chambre connectée et intelligente, 
45,5% des hôtels offrent la technologie de l’iBeacons et de géolocalisation, 18,2% offrent des 
technologies portables à leurs clients, 18,2% ont mis en place un système de social listening et 
enfin 18,2% offrent un libre-service à leurs clients. 
4.3. Discussions des résultats  
Après avoir donné une synthèse sur l’étude qualitative et l’étude quantitative, il en ressort 
l’importante nécessité d’envisager des actions correctives dans le souci d’améliorer à court et à 
long terme la situation du digital de la destination ainsi qu’à l’implémentation des outils 
émanant de l’intelligence artificielle, nous avons pu tirer des enseignements à la suite des 
ressentis et les projets futurs des professionnels du tourisme de la ville d’Agadir, en premier 
lieu, les sites internet actuels devront être rajeunis en les adaptant aux nouveaux écrans et en 
leur assurant une mise à jour quotidienne avec un contenu web marketing tendance, la gestion 
de l’e-réputation n’est plus un choix, d’où l’intérêt de recourir aux outils quasi gratuits pour 
surveiller et maitriser la réputation sur la toile.  
Une étude menée par (Alaoui et al., 2018) a démontré que le marketing digital et ses outils 
restent des éléments pertinents et inéluctables à adopter dans le tourisme marocain pour mieux 
favoriser la présence de l’image de la destination Maroc. 
(Sara Alouane et al., 2021) quant à eux, ont trouvé que l’adoption des réseaux sociaux est 
susceptible de changer la donne et l’orientation stratégique des marques et des destinations 
touristiques. 
Les résultats d’une recherche empirique conduite par (De Pelsmacker et al., 2018) indiquent 
que les stratégies de communication digitale influent directement les avis en ligne qui jouent 
un rôle crucial dans le processus du choix des établissements ou des destinations touristiques, 
et indirectement, sur les performances des hôtels. 
Nos résultats sont similaires avec les trois études analysées dans la discussion en termes 
d’impacts de l’utilisation de nouveaux outils digitaux dans les organisations touristiques et 
hôtelières, à cet effet, on peut déduire que dans les résultats obtenus, l’adoption des réseaux 
sociaux par le CRT Souss Massa évolue la manière de promouvoir la destination Agadir et 
favorise la performance des hôtels classés. 
Il est également nécessaire d’élaborer une stratégie digitale structurée, claire et pertinente 
pour une présence pérenne et saine de la destination sur l’univers numérique tout en réalisant 
un benchmark des destinations concurrentes afin de mieux se positionner.  
5. Conclusion  
Le digital est devenu indispensable pour toute stratégie marketing, pour survivre, il faut 
mettre en place une panoplie d’outils digitaux pour répondre aux besoins et attentes des touristes 
qui sont tous devenus connectés, les différents acteurs du tourisme le considèrent comme un 
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vrai pilier du secteur en investissant davantage sur les services les plus intelligents en vue d’un 
retour sur investissement positif. 
  Pour répondre à notre problématique et aux différents questionnements qui en découle, 
nous avons sur le plan méthodologique, une approche mixte de recherche alliant étude 
qualitative par un guide d’entretien semi-directif auprès du CRT Agadir et étude quantitative à 
travers un questionnaire via Google Forms distribué auprès d’un échantillon de 11 hôtels classés 
4 et 5 étoiles de la destination Agadir-Taghazout 
La première partie de notre étude empirique portait sur les stratégies digitales mises en place 
par le CRT afin de mieux promouvoir la destination Agadir Souss Massa ainsi l’intégration de 
l’intelligence artificielle dans le processus marketing et commercial afin de séduire davantage 
de touristes.  
Quant à la deuxième partie, nous avons fait appel aux différents outils de l'étude afin de 
déterminer l’implantation du numérique au niveau des infrastructures hôtelières de la 
destination Agadir-Taghazout. 
Les résultats ont montré que le comportement des acteurs du tourisme à Agadir est propice 
à l'adoption et à l'utilisation de stratégies numériques pour commercialiser la destination tant 
pour les hôteliers que pour le CRT. 
Plus concrètement, cette étude nous a offert l’occasion de mieux connaître les tendances qu’a 
connu le secteur, de détecter les défaillances et les erreurs que commettent plusieurs entreprises 
de ne pas adopter et utiliser les outils digitaux dans leurs processus commerciaux, elle a été une 
opportunité pour nous d’appréhender l’évolution du tourisme dans la ville d’Agadir au niveau 
d’adoption des nouvelles technologies dans les stratégies commerciales. 
La présente étude ne se base pas sur un modèle théorique d’adoption des IT dans le tourisme, 
nous invitons alors les chercheurs à étudier les facteurs déterminants de l’adoption et 
l’utilisation des TIC en faisant recours à la théorie de la diffusion de l’innovation et la théorie 
de l’acceptation de la technologie qui conviennent avec ce genre d’études. 
Références  
(1) Alaoui, L. L., Asbai, M., & Benammi, M. H. (2018). L’impact Du Marketing Digital Sur 
Le Tourisme Marocain. Public & Nonprofit Management Review, 3(1). 
(2) Alouane, S., Bouyoucef, D., Demri, I., Echaoui, A., & El Fakid, A. (2021). The impact of 
social media on a country’s tourism image: Case of Algeria and Morocco. International 
Journal of Accounting, Finance, Auditing, Management and Economics, 2(1), 313-329. 
(3) Aurélie Moulin (2020), Le Guide Instagram, Paris : Eyrolles, P.326  
(4) Ben, Y. et M’henni, H. (2007). Les capacités d’usage des technologies de l’information et 
de la communication dans les économies émergentes. Revue Tiers Monde, 15(192), 1-24. 
(5) Béranger J. (2013), 140 outils pour optimiser sa communication, Paris : Vuibert. 
(6) Bernadette Biatour & Chantal Kegels, 2008. "Working Paper 11-08 - Les déterminants de 
l’innovation dans une petite économie ouverte : le cas de la Belgique [Working Paper 11-
08 - Determinants of innovation in a small open economy: the ca," Working Papers 0811, 
Federal Planning Bureau, Belgium. 
(7) Bharadwaj P, et al. (2010). Yeast as a model for studying Alzheimer's disease. FEMS 
Yeast Res 10(8):961-9. 
(8) BRESSOLLES G. ; PINSON C. (2016), Le marketing digital, Paris : Dunod. 
(9) Buhalis, D. (2003). e-Tourism. Information technology for strategic tourism management. 
Harlow : Pearson. 
(10) Buhalis, D. et Deimezi, O. (2004). E-Tourism Developments in Greece: Information 
Communication Technologies Adoption for the Strategic Management of the Greek 
Tourism Industry. Tourism and Hospitality Research, 5(2), p.103-130. 




(11) Buhalis, D. et Law, R. (2008). Twenty years on and 10 years after the Internet: The state 
of eTourism research. Tourism Management, 29(4), p. 609-623 
(12) Buhalis, D. et O’Connor, P. (2005). Information Communication Technology 
Revolutionizing Tourism. Tourism Recreation Research, 30(3), p. 7-16.  
(13) De Pelsmacker, P., van Tilburg, S., & Holthof, C. (2018). Digital marketing strategies, 
online reviews and hotel performance. International Journal of Hospitality Management, 
72, 47‑55.  
(14) De Veirman, Marijke, Veroline Cauberghe et Liselot Hudders (2017). « Marketing 
through instagram influencers: The impact of number of followers and product divergence 
on brand attitude », International Journal of Advertising, vol. 36, no 5, p. 798-828. 
(15) Dembla, P., Palvia, P. et Krishnan, B. (2007). Understanding the adoption of Webenabled 
transaction processing by small businesses. Journal of Electronic Commerce Research, 
8(1), 112-121. 
(16) Ebert, C., & Duarte, C. H. C. (2016, September). Requirements engineering for the digital 
transformation: Industry panel. In 2016 IEEE 24th International Requirements 
Engineering Conference (RE) (pp. 4-5). IEEE. 
(17) Forman, C. (2002). The corporate digital divide-determinants of Internet adoption. 
Discussion Paper, 2002(89). Helsinki, Finlande, UNU-WIDER. 
(18) Galliano, D. et Soulié, N. (2008). Faible densité des espaces et usages des TIC par les 
entreprises : besoin d’information ou de coordination ? Revue d’économie industrielle, 
121(1), 41-64 
(19) Gretzel, U. (2018). Influencer marketing in travel and tourism. In Sigala, M. & Gretzel, 
U. (Eds.), Advances in Social Media for Travel, Tourism and Hospitality: New 
Perspectives, Practice and Cases, pp. 147-156. 
(20) Hunter, G. (2004). Information system & small business : research issues. Journal of 
Global Information Management, 12(4), 25-49. 
(21) Kabla H. ; Gourvennec Y. (2013), La communication digitale expliquée à mon boss, Paris 
: Eyrolles. 
(22) Kaschny, Martin, Nolden, Matthias (2018). Innovation and Transformation Basics, 
Implementation and Optimization. Springer 
(23) McQuarrie, Edward F, Jessica Miller et Barbara J Phillips (2013). « The megaphone 
effect: Taste and audience in fashion blogging », Journal of Consumer Research, vol. 40, 
no 1, p. 136-58. 
(24) Minghetti, V. et Buhalis, D. (2010). Digital Divide in Tourism. Journal of Travel 
Research, 49(3), p. 267-281. 
(25) Morrison, A.M. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations. Oxon : 
Routledge. 
(26) Munar, A.M. (2012). Social Media Strategies and Destination Management. Scandinavian 
Journal of Hospitality and Tourism, 12(2), p.101-120. 
(27) Raymond, L., Bergeron, F.O. et Blili, S. (2005). The assimilation of e-business in 
manufacturing SMEs - determinants and effects on growth and internationalization. 
Electronic Markets, 15(2), 106-118. 
(28) RISSOAN Romain. Réseaux sociaux : Comprendre et maîtriser ces nouveaux outils de 
communication. Saint-Herblain : Éditions ENI, 2016, 473 p. 
(29) Robertson, T. (1971), “Innovation Behaviour and Communication”, Holt, Rinehart and 
Winston, New York. 
(30) Scheid, F., Vaillant, R. et de Montaigu, G. (2012). Le marketing digital. Développer sa 
stratégie à l’ère duu numérique. Paris: Eyrolles. FRAYSSE E. (2013), Business is digital 
: c’est le moment ! Editions Kawa. 
ISSN: 2658-8455                                                    





(31) Schlesinger, Philip, and Doyle, Gillian (2014). from organizational crisis to multi-platform 
salvation? Creative destruction and the recomposition of news media. Journalism: Theory, 
Practice and Criticism. 
(32) Trihas, N., Perakakis, E., Venitourakis, M., Mastorakis, G. et Kopanakis, I. (2013). 
Destination marketing using multiple social media : the case of ‘Visit Ierapetra’. The 
Journal of the college of tourism and hotel management, 13, p. 114-126. 
(33) Tseng, C.-H., Tansuhaj, P.S. et Rose, J. (2004). Are strategic assets contributions or 
constraints for SMEs to go international ? An empirical study of the US manufacturing 
sector. Journal of American Academy of Business, 5(2), 246-255. 
(34) Uzunoğlu, Ebru et Sema Misci Kip (2014). « Brand communication through digital 
influencers: Leveraging blogger engagement », International Journal of Information 
Management, vol. 34, no 5, p. 592-602. 
(35) Vacher, B. (2002). Dans quelles mesures les TIC jouent-elles un rôle stratégique pour les 
PME ? Revue internationale PME, 15(3-4), 37-61. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
